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Постановка проблеми. Розвиток підприємства і підвищення його конкурентоспроможності 
неможливий без інноваційних зрушень у технологічній, організаційній та маркетинговій сферах. 
Досягнення успіху вимагає не лише реалізації якісних технічних і технологічних рішень, а й побудови 
прогресивної системи просування на ринок результатів таких рішень. Сьогодні вже не достатньо 
зробити якісний рекламний ролик чи виготовити яскравий взірець зовнішньої реклами. Крім здійснення 
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технологічних інновацій, підприємства та компанії повинні активізовуватись також в організаційних 
і/або маркетингових інноваціях, що підтримують продуктові й процесові інновації, інтенсифікують 
якість і ефективність роботи підприємства та оптимізують обмін інформацією й використання нових 
знань і технологій, а також можуть впливати на продуктивність фірми, вихід на нові ринки або 
сегменти ринку та розроблення нових способів просування продукції. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання розвитку маркетингу не є новим в світовій 
та вітчизняній науці, однак в останній період підхід до побудови системи комунікацій зі споживачем, 
зважаючи на появу низки новітніх практичних маркетингових механізмів, набув стрімкого інноваційного 
розвитку. В зв’язку з цим з’явилася низка нових праць в цьому напрямку. Одним з піонерів 
інноваційного маркетингу є М. Ліндстрьом [1], який визначив на науковому рівні можливості впливу на 
органи відчуття людини з чіткою комерційною метою. Дж. Левінсон на науковому рівні обґрунтував 
методи партизанського маркетингу [2] та його різновидів для компаній малого та середнього бізнесу. 
Ф. Котлер та Т. де Без сформували основи латерального маркетингу [3] як концепції диверсифікації 
цільової споживчої орієнтації специфічних товарів. А. Колесніков, розглядаючи основні аспекти 
нейромаркетингу [4], та його динамічної ролі у формуванні системи брендингу підприємства [5] 
характеризує інноваційні аспекти впливу на сенсорні індикатори дійсних та потенційних споживачів, 
практику здійснення цього закордонними компаніями та можливості акумулювання досвіду. 
Дослідженню концептуальних засад і практики реалізації маркетингових комунікацій присвячені праці 
Н. Ілляшенка [6]. І. Тараненко та С. Яременко звертають увагу на закордонну практику інноваційного 
маркетингу та напрямки його використання в сфері інтернет-комунікацій вітчизняних підприємств зі 
споживачами [7]. Ці та низка інших публікацій охоплюють значну частину аспектів маркетингових 
інновацій, однак інтенсивний розвиток та диверсифікація даного напрямку потребують постійного 
наукового моніторингу, розвитку та поглиблення. 
Постановка завдання. Метою статті є дослідження динаміки розвитку маркетингових інновацій 
та їх різновидів в сучасний період, виокремлення основних її закономірностей та окреслення основних 
можливостей і перспектив розвитку маркетингових комунікацій підприємств на інноваційній основі. 
Виклад основного матеріалу дослідження. Постійний ріст і диверсифікація інноваційного 
розвитку в технологічному і продуктовому вимірі обумовлює необхідність креації і поширення нового 
інструментарію реалізації продукції чи послуг. Сучасні методи креації інтелектуального капіталу в 
системі інновацій розглядаються доволі ґрунтовно [8]. Одним з напрямків інтелектуалізації розвитку 
підприємства є розробка методів інноваційного маркетингу. 
На сьогодні розроблено низку методик інноваційного маркетингу. До найбільш розроблюваних 
методик в сучасному світовому бізнес-середовищі відноситься партизанський маркетинг, сенсорний 
маркетинг (нейромаркетинг), «маркетинг чуток», маркетинг об’єднання, латеральний маркетинг, 
«холістичний» маркетинг. Даний перелік не є вичерпним і зміст різновидів постійно поглиблюється. 
Так маркетологи зазначають, що на сьогоднішній день перелік складових «холістичного» маркетингу є 
фактично невичерпним [6, с. 15]. Разом з тим, більшість вітчизняних підприємств складові 
інноваційного маркетингу застосовуються досить обмежено, а часто застосовується лише традиційний 
маркетинг. За даними офіційної статистики (рис. 1) 72,8% інноваційно активних підприємств 
впроваджували організаційні або маркетингові інновації. 
 
Рис. 1. Розподіл підприємств, що впроваджували організаційні та маркетингові 
інновації, у % до всіх інноваційно активних підприємств 
Джерело: [9] 
 
З рисунку 1 бачимо, що лише 55,4 % інноваційно активних підприємств займалися 
маркетинговими інноваціями, що є досить низьким показником. Причинами цьому може бути як 
недостатнє суб’єктивне розуміння необхідності розвитку маркетингового інструментарію, так і 
об’єктивні причини, що не завжди залежать від підприємства 





















нових виключно для ринку, 3161 – нових лише для підприємства [10]. Звідси очікуваним є формування 
додаткового інноваційного маркетингового інструментарію для формування і розвитку споживчого 
ринку для даної продукції. Разом з тим реалізація такої стратегії має місце тільки поодиноко. 
Упродовж 2014–2016 рр. частка підприємств, які займались інноваційною діяльністю, за 
рекомендованими видами економічної діяльності становила 18,4 %, у т.ч. здійснювали технологічні 
інновації – 11,8 % (5,7 % – продуктові та 10,3 % – процесові), нетехнологічні – 13,4 % (8,7 % – 
організаційні та 10,2 % – маркетингові) [9]. Звідси можна стверджувати про недостатню увагу 
підприємств до маркетингових інновацій через низку об’єктивних та суб’єктивних причин. Звичайно, 
що однією з головних перешкод є фінансова. Основним джерелом фінансування інноваційних витрат 
залишаються власні кошти підприємств – 22036,0 млн грн (або 94,9 % загального обсягу витрат на 
інновації). 
Протягом 2016 року на інновації підприємства витратили 23,2 млрд грн, у тому числі на 
придбання машин, обладнання та програмного забезпечення – 19,8 млрд грн, на внутрішні та зовнішні 
науково-дослідні розробки – 2,4 млрд грн, на придбання існуючих знань від інших підприємств або 
організацій – 0,1 млрд грн та 0,9 млрд грн – на іншу інноваційну діяльність (уключаючи проектування, 
навчання, маркетинг та іншу відповідну діяльність (інші витрати) [9]. 
В умовах інноваційного розвитку однією з цілей здійснення маркетингових інновацій є залучення 
нових груп споживачів. Таку ціль відзначають в середньому 30-80 % підприємств. Вихід на нові ринки 
збуту за рахунок маркетингових інновацій відзначають 11-45 % підприємств. Закономірно, що, 
зважаючи на нерадикальну інноваційну діяльність, основна частка підприємств (50-95 %) інноваційний 
маркетинг здійснюють задля утримання чи збільшення частки ринку [7, с. 210]. 
Зважаючи на оточуюче рекламне середовище, бачимо, що низка підприємств запроваджує 
сучасні маркетингові технології, однак комплексна система маркетингової комунікації з теперішнім і 
потенційним споживачем є недостатньо розробленою попри значну кількість обґрунтованих в 
літературі та реалізованих на практиці інноваційних маркетингових технологій. 
Згідно даних Всеукраїнської рекламної коаліції, починаючи з 2010 року, рекламно-
комунікаційний ринок України показував зростання 12-17,6 % щорічно. Виняток становив 2015 рік, коли 
зростання склало 0,6 %. При цьому відбулося зниження витрат на рекламу в межах від 6,2 до 24 %, а 
саме в пресі (–21 %), зовнішня реклама (–7,5 %) та реклама в кінотеатрах (–20 %). Зростання 
продемонстрували такі комунікаційні напрями, як телебачення (+6 %), радіо (+5 %) та інтернет-
реклама (+11,3 %) [11]. 
Розуміння чіткого вектору маркетингових інновацій потребує більшої деталізації напрямків їх 
здійснення. Оскільки в напрямку маркетингового розвитку провідні вітчизняні підприємства 
намагаються керуватися закордонним досвідом, як орієнтир розглянемо співвідношення нових 
методів маркетингу підприємствами ЄС (табл. 1). 
Таблиця 1 





Частка підприємств, що впроваджували певні маркетингові інновації (% 
від загальної кількості підприємств) 











1 2 3 4 5 6 
1 Бельгія 16,4 14,2 27,1 11,0 
2 Болгарія 18,1 15,9 23,2 22,6 
3 Чеська Республіка 24,6 20,8 34,0 10,5 
4 Німеччина 22,0 29,1 25,8 16,3 
5 Естонія 20,5 22,1 19,2 18,3 
6 Греція 39,3 22,9 42,5 27,0 
7 Іспанія 19,1 17,3 20,8 12,8 
8 Франція 24,3 14,5 27,2 20,8 
9 Хорватія 31,6 26,8 31,0 32,9 
10 Італія 27,7 16,1 29,2 25,6 
11 Кіпр 34,9 58,5 54,0 29,2 
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продовження табл 1 
1 2 3 4 5 6 
13 Люксембург 21,8 20,2 28,2 23,0 
14 Угорщина 20,6 19,9 23,8 23,9 
15 Мальта 33,6 36,8 49,3 36,1 
16 Нідерланди 15,1 21,0 27,8 14,6 
17 Австрія 30,3 26,2 33,3 17,2 
18 Польща 18,3 16,0 21,9 18,8 
19 Португалія 34,8 21,7 34,1 31,0 
20 Румунія 32,2 31,3 26,4 29,8 
21 Словенія 33,9 29,1 34,3 31,2 
22 Словаччина 28,6 19,8 30,1 21,4 
23 Фінляндія 21,2 19,3 33,3 23,9 
24 Швеція 25,8 24,8 32,0 22,4 
Джерело: [7] 
 
Як видно з наведених даних таблиці 1, у 19 з 24 країн більша увага приділяється саме новим 
методам розподілу та технологіям просування товару. Виняток склали лише Хорватія, Литва, 
Угорщина (нові методи ціноутворення) та Португалія і Румунія (значні зміни в естетичному дизайні та 
упакуванні). 
Максимальне зростання в останній період демонструють цифрові маркетингові комунікації, в 
тому числі завдяки Youtube, а також очікуване застосування інтернет-аукціонів. Разом з тим окрім 
розвитку цифрових маркетингових комунікацій інтенсивного розвитку набувають технології впливу на 
сенсорні нейробіологічні індикатори споживацького вибору, що може бути предметом поглиблення і 
продовження досліджень в даному напрямку. 
У таблиці 2 наведено розподіл підприємств, які вважали, що описані вище фактори суттєво 
впливали на їхнє рішення розвивати інноваційні проекти або стримували здійснення інноваційної 
діяльності упродовж 2014–2016 рр.  
Таблиця 2 
Розподіл неінноваційних підприємств за причинами, що перешкоджали здійсненню 
інновацій протягом 2014-2016 рр., % 
 
Немає вагомих причин здійснювати інновації 83,0 
у тому числі 
низький попит на інновації на ринку 
10,2 
через попередні інновації 8,7 
через дуже низьку конкуренцію підприємства на ринку  5,9 
відсутність хороших ідей або можливостей для інновацій 9,3 
Можливому впровадженню інновацій перешкоджають вагомі чинники 17,0 
у тому числі 
відсутність коштів у межах підприємства 
9,7 
відсутність кредитів або приватного капіталу 5,0 
зависокі витрати на інновації 9,0 
відсутність кваліфікованих працівників 2,0 
відсутність партнерів по співпраці 1,4 
труднощі в отриманні державної допомоги або субсидій для інновацій 6,5 
невизначений попит на інноваційні ідеї 2,8 
занадто велика конкуренція на ринку 5,3 
законодавчі/нормативні акти, що створили додаткове навантаження 5,8 
Джерело: [9] 
 
З таблиці 2 бачимо, що основною причиною недостатньо інтенсивного розвитку інновацій є 
фінансова (відсутність власних коштів, доступного кредитного капіталу та труднощі в отриманні 
державної допомоги), але водночас значною є проблема конкуренції (не завжди ринкової) та 
правового регулювання. 




Необхідно взяти до уваги, що ці результати оцінені в цілому по країні й показують лише 
тенденції, що склалися. Ситуація може дещо відрізнятися на рівні виду діяльності й навіть на рівні 
підприємств, а також з огляду на те, що перелік і значущість перешкоджаючих факторів може 
залежати від віку, розміру, галузі та інноваційності підприємства. 
Описані вище напрямки інноваційного маркетингу та їх специфіка відносно окремих підприємств 
не є вичерпною. Як зазначалося вище є низка інших напрямків. Розглянемо окремі з них на предмет 
використовуваності на вітчизняних підприємствах та можливостях адаптації. 
Удосконалення маркетингових технологій в напрямку поширення і розподілу продукції стало 
основою для виникнення партизанського маркетингу. Ключова відмінність саме партизанського 
маркетингу полягає у максимальній відмові від вартісних бюджетів і переорієнтації на більш точкову 
взаємодію зі споживачем. На початкових етапах розвитку даної маркетингової технології (80-ті роки в 
США) до неї вдавалися переважно малі і середні компанії через нестачу фінансових ресурсів, однак 
дуже швидко великі компанії і корпорації також зрозуміли її переваги. На науковому рівні 
партизанський маркетинг в середині 1980-х років визначив американський економіст Джей Левінсон, 
який досліджував шляхи здешевлення рекламних бюджетів компаній. Значну частину таких методів 
він описав у своїй праці [2]. Одним з ключових аспектів такого маркетингу є встановлення довірливих 
відносин зі споживачем та клієнтом. На сьогодні цей метод використовують такі гіганти, як IBM, 
Microsoft, Volvo, Mercedes, Adobe, American Express, Procter &Gamble, Nissan. Дані компанії 
витрачають до 35 % рекламного бюджету саме на партизанський маркетинг [12, с. 358]. 
Партизанський маркетинг, використовуючи інструменти масового, локального та цільового 
впливу максимально наближує до себе споживачів, зокрема: 
1) потенційні та існуючі клієнти. Налагодження ефективних комунікативних каналів є 
найважливішим для “партизан”. Клієнти та споживачі повинні усвідомлювати, що компанія їх цінує, 
дослухається та враховує їхню думку. 
2) персонал. Усі співробітники повинні постійно відчувати цінування компанією їх 
професіоналізму і ділових якостей, адже згуртована команда персоналу сприятиме процвітанню будь-
якого бізнесу.  
3) конкуренти. На перший план виходить не загострення конкурентної боротьби, а укладення 
мирових угод і стратегічних альянсів. Застосування так званого “фьюжн-маркетингу” (fusion marketing 
– маркетинг об’єднання) є високорезультативним [13]. 
З наведеного бачимо, що партизанський маркетинг ставить за мету створення максимально 
тісних асоціативних зв’язків з потребами кожного окремого споживача. Таким чином партизанський 
маркетинг на свідоме залучення уваги, і на перший план виводить не товар, а споживача. 
Ще одним напрямком інноваційного маркетингу, дуже чітко орієнтованим на споживача є 
сенсорний маркетинг. Однак, на відміну від попереднього, він орієнтований на вплив на індикатори 
несвідомого вибору споживача. Через вплив на нейробіологічні індикатори споживачів (слух, нюх, 
дотик, смак і зір) даний вид інноваційного маркетингу створює чітку асоціацію з визначеним видом 
продукції чи компанією. На основі урахування психологічних аспектів особистості, особливостей 
продукції, регіонального розміщення, майнового стану та низки інших купівельних чинників споживача 
формується максимально тісний асоціативний ряд з певним продуктом чи компанією.  
Подальший розвиток маркетингових технологій спричинив появу у 2000-х рр. латерального та 
холістичного маркетингу. 
Наукові засади латерального маркетингу сформували Ф. Котлер та Т. де Без [3]. 
Особливістю латерального маркетингу є те, що він не спрямований на переорієнтацію 
споживача чи диверсифікацію споживчого ринку, а на створення абсолютно нових ніш чи проникнення 
в незайняті. Здійснення латерального зрушення передбачає застосування до елемента товару (однієї 
з якісних характеристик товару, упакування, атрибутів бренда й т.д.) одного із шести методів: заміну, 
виключення, об’єднання, реорганізацію, гіперболізацію, інверсію. Приклади цього часто 
спостерігаються на закордонних та вітчизняних товарах для дітей. Прикладом є кіндер-сюрприз, в 
якому поєднано іграшка та молочний шоколад, що поєднує дві різноорієнтовані покупки в одну. На 
звороті картонних упаковок продукції для дітей вітчизняного виробництва часто зображають настільні 
ігри з використанням гральних кубиків та фішок. Такий досвід раціонально продовжувати для продукції 
з картонними упаковками високої якості. Останнім часом суттєво підвищилася якість дизайну, 
ергономіки та матеріалу упакування молочної продукції деяких торгових марок, зокрема ТМ Молокія. 
Напрямком продовження цього може бути розроблення дизайну упаковки серії взаємопов’язаних 
сюжетів через текст або графічні зображення чи малюнки з метою гри чи збирання технічних 
конструкцій з частин упакування. Таким чином можна сказати, що латеральний маркетинг дає 
можливість створювати нові споживчі ринки шляхом поєднання суміжного або взагалі непоєднуваного. 
Для цього є необхідним створення нового ринкового простору, наявності значних інтелектуальних 
ресурсів та здатності підприємця до ризику. 
Новітнім напрямком маркетингу, що передбачає максимальне об’єднання маркетингових засобів 
є холістичний маркетинг. Етимологічне тлумачення терміну «холістичний» визначає його як 
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комплексний, інтегральний підхід до предмету (системи) як до одного цілого, а не просто сукупності 
частин. 
Кінцевою цільовою ринковою функцією маркетингу є підвищення ефективності роботи 
підприємств та урізноманітнення варіантів споживацького вибору, що призводить до підвищення 
соціальної ефективності ринку загалом. З одного боку, комплекс заходів з розвитку пропозиції товарів, 
послуг, цін, спеціальних заходів, зв’язків з громадськістю визначає прибуток підприємства і вищу 
ступінь задоволення потреб споживачів, а з іншого – це і є основою холістичного маркетингу. Таким 
чином вже на ранніх етапах розвитку інноваційного маркетингу необхідність комплексної холістичної 
моделі маркетингу визначалась як безумовна. Таким чином концепція холістичного маркетингу це 
результат багаторічної еволюції поглядів підприємців на свою діяльність на ринку і сам ринок, що 
відбувається внаслідок розвитку продуктивних сил суспільства. Холістичний маркетинг включає в себе 
чотири компоненти: маркетинг взаємовідносин (покупець, посередник, партнер), інтегрований 
маркетинг (товар, ціна, збут, просування), внутрішній маркетинг (персонал, акціонери, внутрішні 
комунікації) і соціально відповідальний маркетинг (етика, суспільство, право, екологія) [14]. 
Таким чином, холістичний маркетинг не просто розширює комплекс маркетингу, а визначає його 
як безперервну динамічну відкриту систему, складові якої поки що ніхто не перелічив. Разом з тим 
багато прогресивних вітчизняних та закордонних підприємств в своїй діяльності намагаються 
побудувати комплексну відкриту систему маркетингу, що і визначає її холістичність. 
Висновки з проведеного дослідження. Проведене дослідження показує множинність і 
відмінність підходів до здійснення маркетингових операцій та їх орієнтацію на точкову чи комплексну 
взаємодію з тими чи іншими індикаторами споживацького вибору. Попри значну увагу до даних 
підходів можливість їх уточнення, у зв’язку з інноваційністю, залишається відкритою й актуальною і 
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